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Sílabo de Estrategias Publicitarias 
 
I. Datos generales 
 Código ASUC 00314 
 Carácter Obligatorio 
 Créditos 4 
 Periodo académico 2020 
 Prerrequisito Publicidad 
 Horas Teóricas: 2 Prácticas: 4 
 
 
II.   Sumilla de la asignatura  
 
La asignatura corresponde al área de estudios de especialidad, es de naturaleza teórico–práctica. La 
asignatura tiene como propósito orientar al alumno en desarrollo de sus capacidades para analizar y 
diseñar adecuadamente una estrategia integral de comunicación publicitaria. 
La asignatura contiene: análisis de las claves de la publicidad y su relación con el marketing; conceptos 
de mercado, producto, comportamiento del consumidor, la investigación publicitaria, el uso de la 
psicología en publicidad, los tipos de publicidad, la creatividad en publicidad, planificación 
publicitaria, el anuncio y su estructura según el medio publicitario, la selección del medio y la 
evaluación de campañas publicitarias, planes estratégicos. 
 
III. Resultado de aprendizaje de la asignatura 
 
Al finalizar la asignatura el estudiante será capaz de describir, explicar y aplicar estrategias 
publicitarias basada en la creación de mensajes y selección de los medios con el propósito de 
elaborar planes estratégicos publicitarios para simuladas campañas publicitarias. 
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IV. Organización de aprendizajes 
 
Unidad I  
Marketing y publicidad 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad 
Al finalizar la primera unidad el estudiante será capaz de explicar la ubicación 
de la publicidad dentro del proceso del marketing.  
Conocimientos Habilidades Actitudes 
• Marketing: Proceso.  
• Mezcla del marketing 
Producto: estrategias y 
decisiones  
Precio: factores y estrategias.  
Plaza: decisiones. 
Promoción: decisiones.  
• Publicidad: concepto, misión, 
monto, mensaje, medio y 
medición. 
 
• Identifica coherentemente 
las etapas del proceso del 
marketing. 
 
• Identifica los elementos de 
la mezcla del marketing.  
 
• Explica las Cinco Emes de 
la publicidad. 
 
• Explica la ubicación de la 
publicidad dentro del 
proceso de marketing. 
 
 
 
 
 
 
Disposición positiva frente a 
la asignatura. 
 
Trabajo autónomo efectivo. 
Instrumento de 
evaluación 
• Prueba de desarrollo. 
• Rúbrica para evaluar la explicación de la ubicación de la publicidad 
dentro del marketing. 
Bibliografía 
(básica y 
complementaria) 
Básica: 
• Landa, R. (2004). El diseño en la publicidad: Crear mensajes gráficos 
con gran impacto. México: Anaya Multimedia. 
659.L22  
 
Complementaria: 
• Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing: Versión para 
Latinoamérica. (11ª Ed.) México: Editorial Pearson. 
• Kotler, P. y Keller, K. (2006). Dirección de marketing. (10ª Ed.). México: 
Pearson. 
Recursos 
educativos 
digitales 
• Kotler, P. y Armstrong, G. Marketing. [en línea]. [Consulta: 02 de 
agosto del 2017]. Recuperado de 
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_
kotler-armstrong.pdf 
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Unidad II 
Creación de mensajes publicitarios 
Duración 
en horas 24 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad 
Al finalizar la segunda unidad el estudiante estará en condiciones de diseñar 
mensajes publicitarios, comprendiendo el qué y el cómo comunicar en el 
anuncio publicitario. 
Conocimientos Habilidades Actitudes 
Mensaje publicitario: Argumentos 
• Beneficios 
• Significados  
• Mediciones 
• Distinción  
• Estilo  
• Tono 
• Texto  
• Formato  
• Guión 
 
• Revisa argumentos con 
contenidos atractivos en 
sus beneficios y significado 
favorable hacia los clientes 
 
• Diseña mensajes 
publicitarios 
 
 
Trabajo efectivo bajo 
presión. 
 
Trato igualitario y respeto a 
las diferencias. 
Instrumento de 
evaluación 
• Prueba de desarrollo. 
• Rúbrica para evaluar el diseño de mensajes publicitarios. 
Bibliografía 
(básica y 
complementaria) 
Básica: 
• Landa, R. (2004). El diseño en la publicidad: Crear mensajes gráficos 
con gran impacto. México: Anaya Multimedia. 
• 659.L22  
 
Complementaria: 
• Braidot, N. (2007). Neuromarketing. Barcelona: Gestión 2000 
Recursos 
educativos 
digitales 
• Kotler, P. y Armstrong, G. Marketing. [en línea]. [Consulta: 02 de 
agosto del 2017]. Recuperado de 
• https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_
kotler-armstrong.pdf 
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Unidad III 
Selección de medios publicitarios 
Duración 
en horas 18 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad 
Al finalizar la asignatura el estudiante será capaz de seleccionar los medios 
publicitarios adecuados para la campaña publicitaria. 
Conocimientos Habilidades Actitudes 
• Medios publicitarios: proceso de 
selección de medios 
publicitarios  
• Etapa 01: decisión sobre 
alcance, frecuencia e Impacto, 
tipos.  
• Etapa 02: elección entre tipos 
de medios 
• Etapa 03: selección específica 
de los medios. 
• Etapa 04: decisión de la 
oportunidad de los medios  
 
 
 
 
• Explica la etapa de decisión 
sobre el alcance de los 
medios, por su frecuencia, 
por su impacto y por el tipo 
de medio. 
• Explica la etapa de Elección 
de los tipos de medios que se 
emplearán. 
• Explica la etapa de 
Selección específica de los 
medios publicitarios 
• Explica la etapa de la 
Oportunidad que ofrezcan 
los medios. 
• Selecciona los medios 
publicitarios adecuados 
para la campaña 
publicitaria. 
 
 
 
 
 
 
Participación y asistencia 
activa a las sesiones. 
 
Trabajo en equipo. 
 
Capacidad dialógica. 
Instrumento de 
evaluación 
• Prueba de desarrollo 
• Rúbrica para evaluar a selección de los medios publicitarios 
adecuados para la campaña publicitaria. 
Bibliografía 
(básica y 
complementaria) 
Básica: 
• Landa, R. (2004). El diseño en la publicidad: Crear mensajes gráficos 
con gran impacto. México: Anaya Multimedia. 
• 659.L22  
 
Complementaria: 
• Alvarado, L. (2013). Brainketing: El marketing es sencillo; conquistar el 
cerebro de las personas es lo difícil. Lima: UPC. 
• Keller, K. (2008). Branding: Administración Estratégica de la Marca. (3ª 
Ed.). México: Pearson – Prentice Hall.  
Recursos 
educativos 
digitales 
• Kotler, P. y Armstrong, G. Marketing. [en línea]. [Consulta: 02 de 
agosto del 2017]. Recuperado de 
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_
kotler-armstrong.pdf 
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Unidad IV 
Plan estratégico publicitario 
Duración 
en horas 36 
Resultado de 
aprendizaje de la 
unidad 
Al finalizar la Unidad el estudiante estará en condiciones de elaborar un plan 
estratégico publicitario, resaltando las estrategias publicitarias. 
Conocimientos Habilidades Actitudes 
• Plan Estratégico Publicitario:  
• Misión-Visión:  
Atributos básicos de la visión 
Propiedades elementales de 
la misión 
• Valores:  
Valores éticos,  
Valores estéticos, 
Valores morales,  
Valores sociales,  
Valores humanos 
• FODA: 
Matriz FODA 
Análisis FODA 
• Objetivos: objetivos - metas 
• Estrategias: estrategias y 
tácticas 
Control: replaneación 
 
• Cataloga la misión y la 
visión de las empresas. 
• Delinea los valores de la 
empresa. 
• Examina la matriz FODA y 
redacta objetivos. 
• Formula objetivos y metas. 
• Diseña estrategias y 
tácticas. 
• Articular objetivos y 
estrategias. 
• Controla los resultados de 
la aplicación de las 
estrategias. 
• Elabora el plan estratégico 
publicitario. 
 
 
Apertura al cambio y a la 
mejora continua. 
 
Trabajo en equipo. 
 
Capacidad dialógica. 
 
 
 
Instrumento de 
evaluación 
• Prueba de desarrollo 
• Rúbrica para la elaboración de planes estratégicos publicitarios. 
Bibliografía 
(básica y 
complementaria) 
Básica: 
• Landa, R. (2004). El diseño en la publicidad: Crear mensajes gráficos 
con gran impacto. México: Anaya Multimedia. 
• 659.L22 
 
Complementaria: 
• D’Alessio, F. (2014). El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. 
(2ª Ed.). México: Pearson. 
• David, F. (2013). Conceptos de Administración Estratégica. (14ª Ed.). 
México: Pearson. 
• Ventura, J. (2009). Análisis Estratégico de la empresa. Madrid: 
Paraninfo. 
• Villajuana, C. (2009). Los 7 Tejidos Estratégicos: Un plan sin indicadores 
es como un cuerpo sin alma. Lima: Fondo Editorial de la Universidad 
de Ciencias y Humanidades. 
• Villajuana, C. (2013). Estratejiendo: Plan Estratégico y Balanced 
Scorecard. Lima: ESAN Ediciones. 
• Yance, I (2017). Demanda de contenidos mediáticos entre adultos 
jóvenes de Huancayo. Apuntes de ciencia y sociedad, 62-68. 
• Turpo, O. (2012). La modalidad educativa Blended Learning en las 
universidades de Iberoamérica: Análisis y perspectivas de desarrollo.  
Educar, 123 – 147. 
 
Recursos 
educativos 
digitales 
• Kotler, P. & Armstrong, G. Marketing. [en línea]. [Consulta: 02 de 
agosto del 2017]. Recuperado de 
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_
kotler-armstrong.pdf 
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V. Metodología 
 
El desarrollo de la asignatura, será expositiva, vivencial y participativa (exposición de productos y 
trabajos); promoviendo la interacción del docente y los estudiantes para el logro de los aprendizajes.  
Se desarrollará en el aula el Aprendizaje basado en Proyectos, Aprendizaje basado en Problemas; el 
Aprendizaje Colaborativo y el Aprendizaje Cooperativo. Se promoverá el Flipped classroom.  
Se ejecutarán talleres en la que los estudiantes presentarán como producto: planes estratégicos de 
publicidad. 
En el aula virtual estarán expuestas las tareas académicas y actividades a realizarse en el salón de 
clase; también serán insertados o presentados los productos terminados de los estudiantes antes de 
la fecha y hora límite.  
 
 
VI. Evaluación  
 
VI.1. Modalidad Presencial  
 
Rubros Comprende  Instrumentos Peso 
Evaluación de 
entrada 
Prerrequisitos o 
conocimientos de la 
asignatura 
Prueba escrita diagnóstica Requisito 
Consolidado 1 
Unidad I Prueba de desarrollo Rúbrica  
20% Unidad II Prueba de desarrollo Rúbrica 
Evaluación Parcial Unidad I y II Prueba de desarrollo. 20% 
Consolidado 2 
Unidad III Prueba de desarrollo Rúbrica  
20% Unidad IV Prueba de desarrollo Rúbrica 
Evaluación Final Todas las unidades 
Prueba de desarrollo. 
Rúbrica para evaluar el Plan Estratégico 
Publicitario. 
40% 
Evaluación 
sustitutoria  (*) Todas las unidades  No aplica 
(*) Reemplaza la nota más baja obtenida en los rubros anteriores 
 
Fórmula para obtener el promedio: 
 
PF = C1 (20%) + EP (20%) + C2 (20%) + EF (40%) 
  
 
 
 
